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Public relations, mimo up³ywu lat i postêpów systematycznie czynionych
w tej dziedzinie nauki, nadal jest uwa¿ane w Polsce za sferê zgo³a now¹ lub nowa-
torsk¹. Nie wiedzieæ w³aœciwe dlaczego, budzi ona do dziœ wiele kontrowersji
i ma zarówno wielu zaprzysiêg³ych zwolenników, jak i ca³e rzesze równie zaprzy-
siêg³ych przeciwników. Jak w wiêkszoœci tego rodzaju przypadków, podejœcie
tych drugich wynika przede wszystkim z nieznajomoœci przedmiotu i braku do-
stêpnej i dobrej literatury w naszym jêzyku. Ukaza³o siê bowiem ju¿ po 1989 roku
sporo publikacji z tego zakresu, jednak¿e przewa¿aj¹ wœród nich t³umaczenia auto-
rów anglojêzycznych, dokonywane w sposób mechaniczny, nie licz¹ce siê z do-
œwiadczeniami wprowadzania tego rodzaju rozwi¹zañ na – czasem zupe³nie
niezrozumiale specyficznym – polskim gruncie. Rodzimi autorzy natomiast, upo-
wszechniaj¹cy tê now¹ dziedzinê wiedzy, czêsto przy tym wzbogacaj¹c j¹ w³as-
nymi dociekaniami teoretycznymi i wiedz¹ praktyczn¹ zarazem, jakby „z pewn¹
nieœmia³oœci¹” (przywo³uj¹c znany slogan reklamowy) zadoœæ czynili przekona-
niu o istnieniu pewnego „kompleksu polskiego”. Có¿ Polacy mog¹ bowiem
– zdaj¹ siê mówiæ ci autorzy – dodaæ do wiedzy, która nawi¹zywa³a od pocz¹tku
do praktyki wielkich organizacji gospodarczych o znaczeniu globalnym?
„Nieœmia³oœæ” tê z pewnoœci¹ zamierzali zwalczyæ twórcy Leksykonu Public
Relations; pozycji z pewnoœci¹ nowatorskiej i potrzebnej na polskim rynku wy-
dawniczym. Z tym wiêksz¹ wiêc ciekawoœci¹ powinien wzi¹æ j¹ do rêki czytelnik
dostêpu do takiej wiedzy spragniony. Przede wszystkim laik, bombardowany
komunikatami, rozpowszechnianymi przez wspó³czesne œrodki komunikowania
spo³ecznego, wedle których wszelkie dzia³ania jednostki, nawet niezainteresowa-
nej tego rodzaju podejœciem, zd¹¿aj¹ w stronê kreowania wizerunku, a wiêc ze
swej istoty stanowi¹ public relations.
Sama publikacja zosta³a wydana w sposób staranny. Twarda oprawa nie jest
dziœ codziennoœci¹, choæ z pewnoœci¹ powinna odró¿niaæ wydawnictwa o charak-
terze s³ownikowym. O normie tej jednak zdo³ali ju¿ dawno zapomnieæ polscy wy-
dawcy, skupiaj¹c siê bardziej na dostêpnoœci takowych dla niezbyt zasobnej
kieszeni odbiorcy, ni¿ na zachowaniu kanonów edytorstwa. W oprawie miêkkiej
wychodzi wiêc wiêkszoœæ s³owników i leksykonów, a dodatkowo wrêcz zmniej-
sza siê ich format, zmierzaj¹c wyraŸnie w stronê – tak gor¹co krytykowanych zra-
zu przez polskich odbiorców, a dziœ ju¿ zupe³nie ³atwo przyswajalnych – poccket
book’ów. Ciekawoœæ wzbudza wiêc u odbiorcy ok³adka Leksykonu…, kojarz¹c siê
co bardziej obeznanemu czytelnikowi ze starymi i dobrymi, PWN-owskimi trady-
cjami.
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1 Zarówno w stopce publikacji, jak i wewn¹trz publikacji, brak roku jej wydania.
Przyci¹ga wzrok z pewnoœci¹ równie¿ dwójka redaktorów naukowych dzie³a,
z których jeden jest postaci¹ niew¹tpliwie sztandarow¹ dla polskiego krêgu spe-
cjalistów pr (prof. Olêdzki z UW), drugi zaœ (dr Tworzyd³o z WSIiZ z Rzeszowa)
jest odbierany raczej jako zwolennik ³¹czenia teorii public relations z praktyk¹ –
w bardzo wielu p³aszczyznach – jednak¿e jest on dziœ równie medialnie „przypi-
sywalny” tej dziedzinie, jak i prof. Olêdzki. Redaktorzy wiêc wzbudzaj¹ w czytel-
niku zaufanie, bo skojarzenie jest jedno: „wiedz¹, o czym pisz¹” (lub „redaguj¹
naukowo”)… Lekkim dysonansem na ok³adce wydaje siê za to byæ umieszczenie
logo wydawcy2 oraz „patronów medialnych i merytorycznych”. To, ¿e dwa spe-
cjalistyczne portale internetowe oraz Polskie Stowarzyszenie PR i Zwi¹zek Firm
PR w pewien sposób maj¹ uzupe³niaæ „naukowoœæ”, mo¿na zrozumieæ patrz¹c
oczami piarowca czy marketingowca, lecz nie czytelnika, rozró¿niaj¹cego pojê-
cia „nauka” i „wiedza” od „sprzeda¿” i „reklama”. Za³ó¿my jednak, ¿e w zbo¿-
nym celu wystêpuj¹ tu wskazani „patroni”, jakby pieczêtuj¹c swoj¹ obecnoœci¹
fakt powstania czegoœ wyj¹tkowego, pierwszego tego rodzaju kompendium wiedzy.
Wnêtrze tego¿ kompendium budzi za to wiêcej w¹tpliwoœci. Ju¿ nawet nie-
zbyt uwa¿nie wertuj¹c zwartoœæ, z rosn¹cym zdziwieniem spotykamy szereg re-
klam (na stronach „leksykalnych”, a nie wydzielonych, stricte „reklamowych”),
po czym odnosimy to do metryczek twórców hase³ i ju¿ wiemy, ¿e pozwolono im
propagowaæ prywatne przedsiêwziêcia gospodarcze, z których siê wywodz¹.
Mo¿e to byæ wyraz – tak wyczekiwanego przez niektórych – otwartego maria¿u
nauki z biznesem, dokonywanego przy otwartej kurtynie. S¹dziæ jednak mo¿na,
¿e znajdzie siê ca³y szereg odbiorców tej publikacji, którzy uznaj¹ taki zabieg za
nachalne „reklamiarstwo” i krytycznie podejd¹ do takiego zestawienia z „nauko-
woœci¹”, sygnalizowan¹ na ok³adce. W ten sposób zdeprecjonowaæ mo¿na ka¿dy
dobry projekt, wydaje siê jednak, ¿e redaktorzy publikacji nie mogli tego zabiegu
dokonaæ nieœwiadomie.
Równie œwiadomie z pewnoœci¹ zosta³o przywo³ane „¿yczliwe wsparcie”
(mo¿e finansowe, a mo¿e jakiekolwiek inne…) jednej z poznañskich firm o zasiê-
gu ogólnopolskim, dzia³aj¹cej w obszarze (szeroko pojêtego) styku mediów i pu-
blic relations3. Jeœli firma ta wspiera „naukowoœæ” to chwa³a jej za to. Jeœli dba
o w³asny wizerunek to jej strategów staæ z pewnoœci¹ na bardziej wysublimowane
dzia³ania, przynosz¹ce jeszcze lepszy skutek. Tu (potencjalnie) trafi tego rodzaju
komunikat do niezbyt przygotowanego odbiorcy, który ponadto mo¿e nie byæ za-
interesowany us³ugami z zakresu jej dzia³alnoœci. Mo¿e bowiem nie prowadziæ
dzia³alnoœci gospodarczej, a jedynie (a¿) interesuje go public relations jako ma³o
poznana u nas dziedzina nauki. Redaktorzy naukowi mog¹ jawiæ siê w ten sposób
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2 Sk¹d in¹d nie wiedzieæ dlaczego tylko jednego wydawcy, a nie obu wspó³wy-
dawców, udzielaj¹cych jej dwóch numerów ISBN (jak mo¿na to zauwa¿yæ w stopce
publikacji).
3 Str. 6, u do³u.
czytelnikowi raczej jako akwizytorzy reklam i og³oszeñ (niech pogl¹d ten bêdzie
nam wybaczony!), lecz podejœcie tak karko³omne i niezbyt logicznie uzasadnione
dla ludzi nauki, mo¿e z takim zarzutem niejednokrotnie siê spotkaæ.
PrzejdŸmy jednak do zawartoœci tej publikacji, bo po tê zawartoœæ czytelnik
siêgnie i j¹ przede wszystkim oceniaæ powinien.
Bardzo udanym – nie wiedzieæ, czy w zamierzeniach, czy przypadkowo – za-
biegiem redaktorów jest przypisanie inicja³ów Autora ka¿demu z prezentowa-
nych w Leksykonie… hase³. W ten sposób bardziej przygotowany czytelnik mo¿e
wrêcz oceniæ wiedzê i kompetencjê ka¿dego z nich. A jest co i kogo oceniaæ… Li-
sty twórców hase³ przytaczaæ nie bêdziemy, bo jest zbyt obszerna i moglibyœmy
naraziæ siê na zarzut równie nachalnego dzia³ania z zakresu pr, jak te, na które
zwracamy uwagê w zwi¹zku z sam¹ publikacj¹.
WeŸmy pod uwagê fakt, ¿e bierze j¹ do rêki czytelnik pragn¹cy poznaæ tê dzie-
dzinê wiedzy i d¹¿¹cy do znalezienia inspiracji do dalszych poszukiwañ w litera-
turze przedmiotu – równie¿ obcojêzycznej. Nie znajdzie w niej jednak wykazu
Ÿróde³, a jedynie indeks hase³. Wiêkszoœæ z tych hase³ jest anglojêzyczna, co
pos³uguj¹cym siê jêzykiem niemieckim, francuskim, czy hiszpañskim da niewie-
le. Chyba, ¿e spróbuj¹ pos³u¿yæ siê innymi s³ownikami lub leksykonami, by do
w³aœciwej literatury (w tym i do szerszego znaczenia zawartych w Leksykonie…
pojêæ) móc bez przeszkód dotrzeæ4.
Jak bowiem bez specjalistycznej literatury „rozgryŸæ” nastêpuj¹ce has³o:
„[…] ATL (above the line) – dzia³ania lub czêœæ bud¿etu marketingowego rekla-
modawcy przeznaczona na reklamê w tradycyjnych mediach: telewizji, radiu,
prasie, kinach oraz na tablicach reklamowych [tu inicja³y Autora has³a – przyp.
W.M.]. […]”5
lub:
„[…] Return on investment (zwrot z inwestycji, ROI) – w marketingu jest to
wskaŸnik rentownoœci kampanii promocyjnej. Wspó³czynnik coraz czêœciej bra-
ny pod uwagê podczas planowania, bud¿etowania oraz rozliczania kampanii pro-
mocyjnych w wyszukiwarkach internetowych [tu inicja³y Autora has³a – przyp.
W.M.]. […]”6
I dalej inne, zawarte na tej samej stronie:
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4 Przyk³adem tego rodzaju publikacji jest J. Pieñkos, Euroleksykon terminolo-
giczny, PWP IURIS, Warszawa–Poznañ 2000, który zawiera równoleg³e t³umaczenia
pojêæ z zakresu: prawa, ekonomi, finansów, etc w czterech najpowszechniej u¿ywa-
nych dziœ jêzykach.
5 Str. 20 w. 3 od do³u (zachowano oryginaln¹ pisowniê, z wyt³uszczeniem i kur-
syw¹ na pocz¹tku has³a).
6 Str. 150 w. 17 od do³u (pisownia jw., w³¹cznie z pominiêt¹ przez korektê kropk¹
po „ROI” i nawiasie).
„[…] Risk communication – element szerszego procesu zarz¹dzania ryzykiem,
polegaj¹cy na podejmowaniu dzia³añ informacyjnych (szerzej: komunikacyj-
nych) na poszczególnych etapach tego procesu… [i tu dalszy ci¹g has³a, którego
nie bêdziemy z racji obszernoœci przytaczaæ w pe³nym brzmieniu – przyp. W.M.]
[…]”7.
Czegó¿ dowiadujemy siê po lekturze tych hase³?
Przede wszystkim tego, ¿e wiemy niewiele wiêcej, ni¿ przed rozpoczêciem
ich lektury. Nie tylko dlatego, ¿e sporo do ¿yczenia pozostawia ich redagowanie
pod wzglêdem jêzykowym (np. okreœlenie „bud¿etowanie” – có¿ ono ma znaczyæ
w jêzyku polskim?!) ale dodatkowo – co odnosiæ siê mo¿e np. do rozwiniêcia po-
jêcia „Risk communications”– autorzy myl¹ „wyjaœnianie” z „opisem funkcjono-
wania”. Nie dowiadujemy siê w ten sposób, czym jest w istocie dane pojêcie czy
zjawisko, natomiast dowiadujemy siê tylko, w jaki sposób je obserwowaæ czy
mierzyæ. Jak na „niesienie kaganka public relations” to zbyt ma³o. Odnosi siê przy
tym jeszcze wra¿enie, ¿e ka¿dy autor has³a koñczy³ inn¹ uczelniê i w ten sposób
reprezentuje inn¹ „lokaln¹ szko³ê pr” (jeœli o takich w ogóle mo¿na mówiæ…).
Powstaje obraz niespójnoœci i przypadkowoœci – wrêcz czytelnik mo¿e sobie wy-
kreowaæ (bo to przecie¿ chodzi o public relations, nieprawda¿?) obraz wywiadów
wychwytywanych przez reportera w biegu, w przerwie pomiêdzy istotnymi czyn-
noœciami, wykonywanymi przez poszczególnych autorów hase³.
Innymi s³owy: redaktorom naukowym trudno by³o zapanowaæ nad zbiorowo-
œci¹ autorów hase³, wykazuj¹cych siê bardzo ró¿nym poziomem wiedzy teore-
tycznej i praktycznej. Autorów maj¹cych mniejsze lub wiêksze doœwiadczenie
w formu³owaniu myœli na u¿ytek spójnie sformu³owanego komunikatu, daj¹cego
siê jednolicie odczytaæ ró¿nej – bo praktycznie rzecz bior¹c losowej – próbce czy-
telników. A mo¿e za³o¿yli redaktorzy (na swój sposób „idealistycznie”), ¿e czy-
telnik zechce poznaæ same has³a, a o zrozumieniu ich sensu i znaczenia myœleæ nie
musi? Jak w takim razie ma siê do tego „naukowoœæ” redakcji tej nowatorskiej pu-
blikacji?
Redaktorzy naukowi zawarli jednak w koñcowej czêœci Wstêpu nastêpuj¹ce
s³owa: „Chcemy zaprosiæ wszystkich Czytelników do wspó³tworzenia bogatszej
wersji kolejnego wydania polskiego Leksykonu public relations, dokumen-
tuj¹cego rozwój tej dyscypliny wiedzy i dzia³alnoœci”8. Dodaj¹c przy tym, ¿e
„niektóre has³a mog¹ budziæ w¹tpliwoœci”… Podzieliæ nale¿y niew¹tpliwie ten
pogl¹d, poniewa¿ nie tylko „mog¹”, ale i „budz¹” – chocia¿by ze wskazanych wy-
¿ej wzglêdów.
Rozumieæ wiêc mo¿emy, ¿e powstaæ ma cokolwiek na wzór „wikipedii public
relation”, czyli pospolite ruszenie pasjonatów, w dodatku zainteresowanych od-
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7 Str. 150, w. 13 od do³u.
8 Str. 11, w. 16–13 od do³u (zachowano oryginaln¹ pisowniê, w³¹cznie z wy-
t³uszczeniem tytu³u publikacji).
rêbnoœci¹ narodow¹ doœwiadczeñ w tej dziedzinie. Nie wiedzieæ czemu mia³oby
to mieæ zwi¹zek z „naukowoœci¹”… A przy tym nie sposób ustrzec siê od reflek-
sji, ¿e w równie „naukowy” sposób mogliby zorganizowaæ powstawanie kolejne-
go takiego „leksykonu” np. gerontolodzy. Pospolite ruszenie autorów-praktyków
tej dziedziny mog³oby wstrz¹sn¹æ nawet wyrozumia³¹ z definicji, spo³ecznoœci¹
internetow¹…
Kolejn¹ – i wcale nie najmniej istotn¹ – s³aboœci¹ publikacji jest niew¹tpliwie
fakt, ¿e wœród autorów hase³ zabrak³o takich autorów i autorytetów, kojarzonych
zarówno z teori¹, jak i z praktyk¹ zagadnienia. Przytoczmy chocia¿by takie na-
zwiska, jak: T. Goban-Klas, E. Hope, R. £awniczak, P. Czarnowski, M. Kaczma-
rek-Œliwiñska czy np. A. Kadragiæ. Lista tych¿e mog³aby byæ d³uga, bo praktycznie
ka¿dy wiêkszy oœrodek akademicki w kraju posiada swoje autorytety w tej dzie-
dzinie. Redaktorzy tej publikacji, jak mog³oby siê wydawaæ, powinni wyjœæ
obronn¹ rêk¹ przed stawianiem takich zarzutów. Autorami hase³ w Leksykonie…
s¹ pracownicy nauki i pijarowcy z takich oœrodków, jak: Warszawa, Wroc³aw, Poz-
nañ, Kraków i Rzeszów. A jednak nie do koñca autorzy ci potrafi¹ siê swoimi
has³ami obroniæ, na ile wiêc mo¿emy zawierzyæ treœciom tych nawet spójnie
skonstruowanych hase³? Trudno to oceniæ. Pytanie dodatkowe w tym miejscu:
czy i z jakich wzglêdów zabrak³o w Krakowie, Gdañsku, Szczecinie i Katowicach
takowych specjalistów – potencjalnych autorów hase³? Nie tak dawno jeszcze
by³o ich wielu i cieszyli siê sporym uznaniem. Zostali jednak – nie wiedzieæ cze-
mu – pominiêci…
Nie licz¹c obu redaktorów naukowych, maj¹cych dorobek znany i uznany,
wydawaæ siê mo¿e, ¿e tym autorom hase³, których zaproszono do wspó³pracy
przy powstawaniu publikacji, raczej zale¿a³o na kreowaniu w³asnego wizerunku
(lub reprezentowanych przez nich firm public relations), ni¿ na upowszechnieniu
wiedzy z zakresu, w jakim siê teoretycznie lub praktycznie poruszaj¹. S¹ i tacy
wœród autorów, którzy wiedzê teoretyczn¹ ³¹cz¹ z praktyczn¹ na ró¿ne sposoby,
co wrêcz nazwaæ by³oby mo¿na „komercj¹”.
Nie mo¿na z pewnoœci¹ przejœæ obojêtnie obok modu³ów reklamowych,
umieszczanych na stronach z leksykonowymi has³ami. Wiadomo, jakiemu celowi
maj¹ one s³u¿yæ, a i sponsorów wydania (reklamodawców) warto i trzeba uhono-
rowaæ w pewien sposób. Zastosowano, o czym wspomnieæ warto, pewien zasta-
nawiaj¹cy dualizm podejœcia do reklamodawców w publikacji. Ostatnie strony
Leksykonu… to bowiem kolorowe reklamy ca³ostronicowe, które bardziej przy-
ci¹gaj¹ uwagê, ni¿ modu³y wewn¹trz. Nie zmienia to jednak faktu, ¿e taka niezna-
jomoœæ klucza tych rozró¿nieñ nie pozwala uciec od refleksji, ¿e wymyœlono ju¿
metody bardziej oglêdnego (co nie znaczy „mniej skutecznego”), eksponowania
reklamodawców. Jak w Leksykonie… pogodziæ jego „naukowoœæ” z „folderowo-
œci¹” (cokolwiek to s³owo mia³oby oznaczaæ)? Na to pytanie chyba jedynie redak-
torzy (i reklamodawcy) mog¹ odpowiedzieæ. Czytelnik mo¿e to przyj¹æ niezbyt
przychylnie, bo nie po to zakupi³ kompendium wiedzy, by zawierano w nim
ksi¹¿kê telefoniczn¹. Ka¿dy potencjalny czytelnik Leksykonu public relations
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– jak siê wydaje – samodzielnie potrafi odró¿niæ oba wskazane wy¿ej typy publi-
kacji, ale „redaktorom naukowym” narzucaæ czytelnikowi takiego sposobu podej-
œcia wrêcz nie wypada. By³oby to do przyjêcia na stronie internetowej wydawcy
publikacji, bo internet – jako „nowe medium” – pewnych rozgraniczeñ nie wpro-
wadza, ale z pewnoœci¹ nie uchodzi w publikacji maj¹cej mieæ „naukowy sztafa¿”.
Dosyæ to zastanawiaj¹ce, jeœli przywo³aæ raz jeszcze w pamiêci nazwiska obu
redaktorów. Nie s¹ to przecie¿ nowicjusze, za wszelk¹ cenê dbaj¹cy o rozg³os,
a przedstawiciele œwiata nauki. Nie od dziœ zreszt¹.
Jak mo¿na dowiedzieæ siê z relacji uczestników kolejnego rzeszowskiego
Kongresu Public Relations, publikacjê tê wrêczano im bezp³atnie w trakcie jego
edycji w 2009 r. Dziœ jest propagowana przez jednego ze wspó³wydawców do na-
bywania tylko odp³atnie. Leksykon… wzbudzi³ na tym Kongresie wiele kontro-
wersji i pytañ, jako ¿e na kongresowych salach i w jego kuluarach a¿ roi³o siê od
krajowych autorytetów w tej dziedzinie. Nie ustawali oni w zadawaniu pytania:
dlaczego nie zostali zaproszeni do redagowania tej publikacji? Na to pytanie jed-
nak nie otrzymywali odpowiedzi – w ka¿dym razie nie otrzymywali jej publicz-
nie. Mo¿e istota problemu tkwi w jednej z amerykañskich maksym, odnosz¹cych
siê do biznesu (których wykreowanie trudno jednoznacznie dziœ przypisaæ jedne-
mu tylko autorowi): „nie jest wa¿ne, czy jesteœ lepszy – wa¿ne, ¿e jesteœ pierw-
szy”. Wszelkie u³omnoœci Leksykonu… nale¿a³oby w takim ujêciu wybaczyæ jego
redaktorom i twórcom treœci zawartych w nim hase³. Wydaje siê jednak, ¿e takie-
go sposobu podejœcia nie powinniœmy siê spodziewaæ po dziele o ambicjach „na-
ukowych”.
Jeœli redaktorzy publikacji mieli niewielki wp³yw na jej koñcowy kszta³t, to
powiedzmy sobie, ¿e to dopiero sztuka public relations! Praktycznego… Tylko
kto jest jej twórc¹?! Czytelnik, nawet uwa¿ny, chyba tego „czynnika sprawczego”
nigdy nie pozna…
I szkoda tylko, jeœli wczeœniej tê publikacjê zakupi.
Witold MACHURA
Poznañ–Opole
SP 4 ’09 Recenzje 243
